
    1

Capital and Market,财经与市场,(3)2020,1
ISSN:2661-3263(Print);2661-3271(Online)

1  推宣方式转变的必要性和紧迫性

媒体融合之前金融机构在宣传的渠道上普遍会选择报刊、

户外、通信、广播、电视等最常见的大众宣传媒介进行产品

推宣，而作为传统媒体行业的三驾马车“电视、广播、纸媒”

在这个信息技术飞速发展的时代也遭遇到了前所未有的危机，

国内众多主流媒体积极转型，媒体融合发展已经成为传媒行

业一种不可逆转的时代趋势,与此同时金融机构也需要转变工

作思路，创新推宣方式。

随着经济、社会的快速发展,信息传播多元、快捷的新媒

体时代已经来临，移动互联改变了越来越多受众的生活、工

作和学习等方面的行为方式。使受众的阅读和社交习惯发生

了天翻地覆的改变，“碎片化”的信息获取方式让传统媒体形

式趋弱，以“直播变现”“网红带货”“大 V 推荐”等新兴媒

介推广方式的兴起持续推动了媒介的发展和改变。2015 年中

央电视台春节联欢晚会上，节目组率先采用了新媒体的社交

方式，采用“摇一摇”与用户互动。由此可见，重视用户参

与程度已经成为媒体融合发展的一个重要组成部分。

传统媒体的优势是新闻报道的深度、广度、高度等方面，

不同的媒介属性也让媒体本身宣传的侧重点也不尽相同，纸

媒重视新闻内容创作，广播节目热衷于举办线上与线下相结

合的地推活动，而电视栏目更加讲究镜头的完美展现。但是

在媒体融合阶段传统媒体在保质保量的完成新闻宣传工作的

同时，也正在向新兴媒介看齐，所以在媒体融合发展阶段，金

融机构的推宣工作应该采用“深耕渠道市场开拓，精耕用户

体验方式”的运维思维，从消费者体验角度出发深度开发市

场。确立线上营销渠道，制定专项营销方案，提供方便快捷

的认购体验。编制产品明白纸和认购指引，突出移动互联的

通信技术特点，依托媒体广告、APP、微信公众号等渠道广

泛宣传，激发公众投资热情，并采集实时数据对推广引导效

果进行评估。同时出台专项支持政策，形成了多级联动、线

上线下合力营销。

2  推广内容创新及宣传路径选择

媒体融合不仅是电视、网络、移动端的三网融合甚至多

网融合的媒介更新换代方式，同时也是内容创作的转型升级，

修正之前繁琐的新闻制作流程，采用“小屏引领大屏”的短

平快采编方式批量生产宣传内容。

不管是传统主流媒体推广阶段，还是融媒宣传时代，成

功的宣传案例都是采用由下而上的推广思路。从消费者角度

出发，了解用户的真实需求，通过直击内心的内容，引发情

感共鸣，从而潜移默化的注入品牌信息，让受众接受品牌的

传播诉求。因为金融行业的本质就是采用信用和信任为基础

的经营方式，获取消费者的信任是金融从业人员的必修课。

近几年，金融市场竞争加剧，为强化品牌影响力，金融

媒体融合背景下金融机构推宣现状及发展趋势展望
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【摘　要】媒体融合是在信息技术快速发展的基础上所产生的一种媒介发展的理念，是在互联网的传播特性上与传统媒体的有机整

合，具体表现为技术的融合和运营方式的融合。在媒体融合的发展阶段，金融业的推宣应把握行业政策红利期，通过主流媒体与新兴媒体的

不同媒体属性迅速树立自身品牌形象，打造行业美誉度。
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机构纷纷发力情感营销，以实现品牌与消费者情感上的互动。

而新兴媒体相较于传统主流媒体，其最突出的特征便是改变

了过去信息单向传播的模式，创造了传播者和受众之间随时

随地的双向传播模式。双向传播模式让新媒体的开放性和参

与性无限放大。所以越来越多的机构更加重视消费者对金融

项目或产品的参与性。

3  加速底层技术发展创新金融科技产品

用户诉求的不断转变推动底层技术驱动的不断创新,通过

技术手段提升金融行业的服务质效。中国民生银行于 2013 年

推出我国首家小微手机银行、中国平安银行也紧随其后推出

了一款“平安盈”金融产品。可见，以银行、 证券、保险为

代表的传统金融企业的产品销售业务在互联网金融领域找到

了新的渠道突破点和业务增长点。

利用海量的大数据处理能力，以云计算为保障， 交易双方

的社交网络、动态违约率等传统金融企业难以获得的网络信

息，能通过个人或机构的非义务披露、传播和由搜索引擎平

台通过消费者在线搜索来呈现， 形成动态连续序列的方式提

供给对方，最大程度上减少了信息不对称的问题，有利于市

场主体形成合理的预期（叶芳，2017）[1]。

创新性的金融产品具备全天候、全覆盖的产品特性，与

媒体融合的媒介属性无缝对接。通过移动终端来提高机构与

客户的消费黏性，扩展了传统金融机构服务网点和媒体广告

的信息传播功能，以较低的成本创造出与消费者的金融、信

用信息互动机会，并且以数据化形式记录在服务器后台，金

融机构可通过采集的真实数据客观判断消费者信用基础，拓

宽金融机构的业务渠道，通过 5G 网络、大数据等新型技术模

块对传统金融业务难以涉足的各类子金融领域进行数据分析，

挖掘深层次消费潜能。所以在借助媒体融合东风的同时不仅

要依托主流媒体的社会公信力和内容生产能力，更要通过其

所具备的互动媒介属性进行获客营销。

影响品牌传播效果的因素很多，任何构成要素都可成为

品牌传播的因素。消费者追求的是功能和品牌的心理需求之

和。是在产品生产发展日趋同质化的时代，消费者更关心的

不是大同小异的功能，而是品牌的服务和质量可靠性，因此

金融业投入的品牌传播引导广告，就是围绕品牌传播引导消

费者选择行为、塑造和维护好品牌形象[2]。品牌传播是一个极

其复杂而长期的过程，不仅涉及到产品、企业、媒介、还需

要考虑消费者、 市场环境等多重要素，因此传播效果必须要

考虑到以上诸多因素。
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